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Актуальність дослідження. Ділова репутація – це цілісне уявлення про підприємство, 
засноване на оцінці  результатів його діяльності різними зацікавленими особами, комплексне 
сприйняття його переваг та недоліків, що стимулює клієнтів надавати переваги саме його 
продукції. В умовах світової глобалізації конкуренція у бізнес-середовищі загострюється, 
тому все більша кількість виробників вимушена шукати шляхи забезпечення довготривалого 
лояльного ставлення з боку клієнтів, співробітників та інших зацікавлених сторін суспільства. 
Сучасний бізнес, орієнтований на прибуток, поступово стає соціально відповідальним. 
У зв'язку з цим виникає необхідність наукового вивчення соціальної відповідальності як 
ціннісного принципу бізнес-діяльності та процесу формування громадської думки про його 
реалізацію в сучасних умовах. Інформаційне суспільство, в якому відбуваються сучасні 
бізнес-процеси, пред’являє до ділової репутації товаровиробників досить високі комплексні 
вимоги. Одним із ефективних засобів формування позитивного іміджу соціально 
відповідальної організації є нефінансова звітність, використання якої сприяє розвитку 




Саме це і зумовлює актуальність дослідження нефінансової звітності про соціальну 
відповідальність бізнесу, зокрема її змісту, впливу на ділову репутацію підприємства, 
принципів і методики складання, зарубіжного досвіду підготовки, переваг і застережень щодо 
впровадження в Україні. 
Метою дослідження є визначення ролі соціальних звітів у діяльності підприємств і 
організацій, а також  перспективи їх застосування у вітчизняному бізнесі для зміцнення 
ділової репутації підприємств. 
Соціальна відповідальність бізнесу як предмет дослідження науковців. На 
сьогоднішній день відсутність єдиного трактування поняття "соціальна відповідальність", а 
також розуміння взагалі необхідності її використання, ускладнює впровадження даної 
концепції в практику українського бізнесу, хоча проблематика соціальної відповідальності 
вже тривалий час досліджується в працях таких зарубіжних вітчизняних вчених. Однак 
проблеми соціальної відповідальності розкриваються здебільшого в теоретичному плані, тому 
потребують подальшої проробки.  
Науковці вважають, що соціальна відповідальність знаходить втілення в таких 
категоріях, як соціальні зобов'язання, соціальна взаємодія та соціальна чуйність [6;7]. При 
цьому під соціальними зобов'язаннями розуміється отримання корпорацією прибутку та 
сплата державі податків унаслідок діяльності, обмеженої рамками закону. Соціальна 
взаємодія являє собою реакцію менеджменту на існуючі соціальні норми, цінності та 
справдження сподівань, що виходять за межі законодавчо встановлених норм права. 
Соціальна чуйність означає добровільне ухвалення соціальних зобов'язань. А соціальна 
відповідальність – це добровільні соціальні зобов'язання, що визнаються такими суспільством 
та які бере на себе власник або уповноважений ним орган підприємства з метою задоволення 
соціальних інтересів персоналу та всіх зацікавлених сторін в межах економічної доцільності. 
 Загально відомо, що основними складовими ділової репутації підприємства є: імідж 
підприємства, репутація керівника, фінансова стійкість, організаційно-правова форма 
підприємства, якість продукції (послуг), організаційна структура, соціальна відповідальність 
підприємства. 
Зміст дослідження. Для досягнення підприємством стійкого і тривалого ділового успіху 
необхідна ділова репутація :по-перше, вона дає ефект придбання підприємством певної 
ринкової сили у тому сенсі, що приводить до зменшення чутливості споживачів до ціни на 
продукцію; по-друге, захищає виробника від конкурентів і зміцнює позиції щодо товарів-
замінників; по-третє, полегшує доступ підприємства до всіх видів ресурсів; по-четверте, 
сприяє розвитку позитивних зв’язків з партнерами, постачальниками, клієнтами [5]. 
Імідж соціально відповідальної організації створюється, як правило, на основі емоцій за 
допомогою реклами, а репутація - це реальна сутність підприємства, те, що ховається за 
іміджем. Вона здатна підвищувати прибутковість підприємства. Саме така особливість ділової 
репутації, що виявляється у її здатності впливати на фінансові показники фірми втілюється у 
понятті «гудвіл» – грошовій вартості репутації як нематеріального активу організації. 
Не менш важливим інструментом, що інформує зацікавлені сторони щодо впливу 
компанії на сталий розвиток суспільства та демонструє її прихильність принципам соціальної 
відповідальності, є соціальна звітність, що розкриває економічні, екологічні та соціальні 
результати діяльності фірми. Тому виникає об'єктивна необхідність у використанні соціальної 
звітності суб'єктами господарської діяльності України. 
Очевидні вигоди нефінансової звітності для компаній: оптимізація розбудови процесу 
управління шляхом об'єктивної оцінки рівня власного менеджменту; побудова довіри до 
компанії; підвищення прозорості компанії; зміцнення ділових  відносини. Ефективна 
комунікація з бізнес-партнерами дозволяє компанії отримати репутаційні вигоди як прозорої і 
відкритої до співпраці через встановлення чітких вимог до контрагентів та відкритості щодо 
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принципів своєї роботи. Наявність нефінансової звітності дозволяє компаніям зберегти та 
розширити бізнес з транснаціональними компаніями та вийти на ринки, де соціально-
відповідальний бізнес є фактором конкурентної боротьби і які мають вищу рентабельність [3, 
с. 15]. 
В складних умовах сьогодення України (військові дії на Донбасі, внутрішньополітичні та 
економічні проблеми) вітчизняний бізнес поки що не здатен на соціальну відповідальність у 
повній мірі. Порушення з боку роботодавців міжнародних прав людини та трудових 
стандартів; недотримання законодавчо встановлених соціально-трудових прав працівників; 
низький рівень заробітної плати; тривала заборгованість із виплати заробітної плати; 
невиправдана економія на інвестиціях в охорону праці та здоров'я працівників (удвічі менше, 
ніж передбачено законом), а також у професійний розвиток (менше 4 грн. на одного 
працівника в місяць) – дії багатьох бізнесменів, які аж ніяк не відповідають іміджу соціально 
відповідальної організації та не сприяють підвищенню ділової репутації.  
Історія нефінансового звітування в Україні розпочалась не так давно. Вітчизняні 
компанії обережно підходять до розкриття інформації про нефінансові аспекти діяльності, 
найпоширенішими з яких є наступні: умови праці та розвиток людського капіталу; 
збереження довкілля; доброчинність і благодійництво; співпраця з місцевими громадами. 
Нефінансова звітність в Україні має значний незадіяний потенціал, зважаючи на 
невелику кількість компаній, які звітують. В Україні сформувалась група компаній - лідерів 
нефінансового звітування, які значною мірою визначають напрямок його розвитку, а саме: 
Оболонь, Київстар Interpipe ,TNK, BP, ДТЕК ,Niko, Укрсоцбанк та МТС Україна. 
Основою українських нефінансових звітів на сьогодні є доброчинні акції та проекти. 
Компанії подають докладну інформацію про надання благодійної допомоги та проведення 
соціальних акцій загального спрямування (щодо запобігання поширення хвороб, допомоги 
дітям-сиротам та ін.) [4, с. 33].  
В ході дослідження було з’ясовано, що найбільш активними у застосуванні нефінансової 
звітності у розглянутому періоді були такі відомі вітчизняні бренди, як «Київстар», 
«Оболонь», «Фонд Р.Ахметова» у розвитку України. 
Ці підприємства значно відрізняються від більшості вітчизняних підприємств свідомим 
відношенням до бізнесу, зокрема обов’язковість нефінансової звітності; наявність якої вигідно 
працює на імідж підприємства. 
І поки що не знайшли свого достатнього відображення у нефінансовій звітності 
українських компаній такі питання соціальної відповідальності, як протидія корупції, 
відповідальність за продукцію впродовж всього життєвого циклу товару та реальні пропозиції 
щодо вирішення екологічних проблем. 
Висновки. Ділова репутація формується як результат соціально-орієнтованої діяльності, 
що впливає на імідж організації. Нефінансова звітність – невід’ємний вид сучасного 
інструментарію соціально відповідального бізнесу у підвищенні конкурентоспроможності в 
умовах ринкового середовища. 
Як свідчить міжнародний та український досвід, соціальна відповідальність та публічні 
звіти про соціально спрямовану діяльність дає конкурентні переваги: створення репутаційного 
капіталу та зростання зацікавленості інвесторів; доступ до нових джерел фінансування та 
інвестиційних фондів; доступ до нових ринків збуту; підвищення вартості нематеріальних 
активів; опосередковане зростання прибутків завдяки покращенню якості управління 
людськими ресурсами та ефективності. 
Розвиток соціальної звітності в Україні відбувається повільно. Останніми роками зросла 
кількість звітів, випущених українськими фірмами, а це підвищує їхні позиції як на 
вітчизняному, так і на світовому ринку.  
Тому, для підвищення ділової репутації організацій на основе использования соціальної 
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(нефінансової) звітності необхідно: 
- удосконалити програму професійної підготовки менеджерів, бухгалтерів та аудиторів з 
урахуванням потреб управління соціально-економічною діяльністю підприємств;  
- підвищити вимоги щодо складання і використання нефінансових звітів, що сприятиме 
підвищенню їх якості та прозорості;  
- потребують подальшого дослідження організація та методологія обліку для створення 
необхідної та достатньої інформаційної бази для складання нефінансових звітів.  
Таким чином, подальший розвиток нефінансової звітності та використання досвіду 
розвинених країн світу дозволить Україні вийти на новий, вищий етап свого соціального та 
економічного розвитку. 
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